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Xiilaso 

Maqalada mahsullarin satisimn havaslandirilmasi, marketinq kommunikasiyasimn saxsi va qeyri-§3xsi satis 
formalannm miiqayisasi, §axsi sati§ va onun ustiinluklari, eyni zamanda §axsi sati§in tatbiqinda dam§iqlar pro- 
sesinin va ticarat heyatinin taskilinin rolu arasdinlmisdir. 

Agar sozlar: marketinq kommunikasiyasi, §axsi sati§, damyiqlar, ticarst heyati 


ciRis 

Marketinq istehlakqilann talabatinin va dav- 
ranisimn oyranilmasila yana§i ham da talabatin 
formala§dinlmasi va havaslandirilmasi funksiya- 
sim da yerina yetirmalidir. Bunun uciin har bir is- 
tehsalci miiassisa mahsullan va ya xidmatlari 
haqqinda movcud va potensial alicilanna onlann 
keyfiyyati, istehlak xiisusiyyattari, farqlandirici 
xususiyyatlari va s. haqqinda malumatlar ve- 
rilmasini tamin etmali va onlan hamin mahsul va 
ya xidmatlari almaga inandirmahdir. Bundan 
alava, marketinq miibadila prosesinin ba§ tut- 
masi va talabla taklifin daha effektli uygunlu- 
gunu tamin etmak maqsadila miibadila prosesi¬ 
nin istirakgilari arasinda kommunikasiya axinla- 
nm taskil etmalidir. Buna nail olmaq iiqiin isteh- 
salqi miiassisalar marketinq kommunikasiya sis- 
temini taskil etmalidirlar. 


Marketinq kommunikasiya sistemi sati§in 
hacminin va manfaatin artinlmasi maqsadila 
maqsad auditoriyasina tasir gostarilmasi va ya 
miiassisanin ozii va mahsulu (xidmati) haqqinda 
infomasiyamn verilmasi vasitalarinin macmusu- 
dur. 

Ticarat miiassisalarinda mahsullarin sati- 
simn havaslandirilmasinin takmillasdiiilmasi 

Satisin idara olunmasinda tatbiq olunan mar¬ 
ketinq kommunikasiyasimn asas 2 formasi ti¬ 
carat heyati tarafindan hayata kecirilan §axsi 
kommunikasiya va kiitlavi informasiya va- 
sitalarinda reklam formasinda realiza olunan 
qeyri-saxsi kommunikasiyadir. Firmamn vazi- 
fasi ticarat numayandasinin istiraki ila hayata ke- 
qirilan kommunikasiyamn na vaxt reklamdan 
daha effektli olacagim tayin etmakdir. 1 sayli 
cadvalda kommunikasiyamn bu 2 formasmin 
asas xarakteristikalan miiqayisa edilir. 


Cadval JV«1 


$axsi va qeyri-gaxsi kommunikasiyamn miiqayisasi 


Kommunikasiya prosesinin 
elementbri 

Qevri-§ 0 xsi kommunikasiya 

§9xsi kommunikasiya 

Maqsad auditoriyasi 

Orta xarakteristikalardan istifada olunur 

Daqiq tayin olunmu§dur 

Media 

Kontaktlar qeyri-§axsi xarakterlidir 

Bir ne^a kontakt olur 

Fardila§dirilmi§dir, §axsi kontakt vardir 
Kontaktlar azdir 

Malumat (xabar) 

Standartdir 

Arqumentlarin sayi azdir 

Formasi va mazmunu iizarinda nazarat giic- 

KiHiir 

Fardidir 

Arqumentlarin sayi goxdur 

Formasi va mazmunu iizarinda nazarat zaif- 

rlir 

Qabul edan 

Diqqat yetirilma qeyri-sabitdir 

Kodun agilmasinda yol verilan sahvlarin 
tasiri giicludiir 

Uzunmiiddatli diqqat yetirilir 

Kodun agilmasinda yol verilan sahvlarin 
tasiri zaifdir 

Cavab reaksiyasi 

Davrani§ reaksiyasmm darhal gostarilmasi 
catindir_ 

Davrani§ reaksiyasmm darhal gostarilmasi 
mumkiindur_ 


Muqayisadan malum olur ki: [2] 


201 











«ELMi 0S0RL0R» - JV»2-2019 


TIC A RdTM UdSSiSdL dRINDd MARKETINQ 
KOMMUNIKASIYA STRATEGIYALARININ 
TdKMtLLd§DtRiLMdSi 


• Saxsi sati§ daha effektli va tasirli kommuni- 
kasiya vasitasidir. Ancaqpotensial alici ila ticarat 
numayandasinin kontaktlan reklam muraciatlari 
ila miiqayisada yiiz dafalarla baha ba§a galir. 

• Kutlavi informasiya vasitalarinda verilan 
reklam §axsi satisdan qisa miiddatda daha 90X in- 
sanlan ahata etmaya imkan vermasila farqlanir. 

Ticarat niimayandasi isa grin arzinda mahdud 
sayda mu§tarilarla gorilla bilir. Mahsul 
miirakkab olduqda, onun istifada edilmasi xiisusi 
qayda talab etdikda va o, mahdud sayda isteh- 
kikgilar iiciin nazarda tutulduqda ticarat nii- 
mayandasi vasitasila alaqanin qumlmasi reklam 
miiraciatlarina nisbatan daha effektli tasir 
gostarir. Ona gora ki, reklam muraciatlarinda ki- 
fayat qadar iimumila$dirilmis va adi malumatlar 
verilir. Reklam isa ticarat markasi haqqinda 
malumat vermakla va ona miinasibat formala§- 
dirmaqla, aliciya tasir eda bilir. Bir 90X hallarda 
birba§a sati§m bu effekti uzunmiiddatli xarakter 
da§iyir. Kommunikasiya iiciin §axsi kontaktin 
vacib oldugu istanilan situasiyada saxsi sati§ 
daha effektlidir. Bununla bagli olaraq istehlak 
mahsullannm saticilan ila miiqayisada istehsal 
tayinatli mahsullannm satismda kommunikasi- 
yamn saxsi satis metodundan istifada olunmasi 
va onlann saticilannm kommunikasiya biidcasi- 
nin xeyli hissasini hansi sababdan saxsi satisa 
ayirmasimn sababi bilinir. Ancaq, olkamizin 
miiassisalarinda marketinq kommunikasiyasimn 
bu metodundan demak olar ki, istifada olunmur. 
Bu, bir tarafdan, §axsi satisin yiiksak xarc tutum- 
lugu ila izah olunursa da, digar yandan, onun ma- 
hiyyatinin va satism idara olunmasinda onun 
ahamiyyatinin diizgun ba§a diisulinamasi ila izah 
olunur. Bununla bagli saxsi sati§m mahiyyatinin 
va onun fiinksiyalannin, takmilla§mi§ Qarb 
olkalarinda onun tatbiqi sahasinda tacriibanin oy- 
ranilmasi xususi ahamiyyat da§iyir. [ 1 ] 

Saticimn an vacib fiinksiyasi har zaman mah- 
sulun onlann talablarina neca uygunla§dinlma- 
sim bilmak istayan yax§i malumath istehlakgi- 
larla ikitarafli kommunikasiyaya yaranan talaba- 
tin odanilmasi olmu§dur. Firma noqteyi-nazarin- 
dan ticarat heyatinin faaliyyatinin effektliliyi 
asasan saticilann malumat toplama va toplanmi§ 
malumati otura bilma qabiliyyatila tayin olunur. 
Bu, firmanm bazarda olan dayisikliklara uygun- 
la§masi suratini artinr. 


Yapon firmalanndan biri ticarat heyatinin ro- 
lunu bu ciir miiayyan edir: Saticilar avazolunmaz 
malumat manbayidir. Saticilara (a) istehlak 9 ilara 
xidmat etmayin inamli danismaqdan va “ugurlu 
sati§in 10 sirrindan” faydalanmaqdan daha vacib 
oldugunu; (b) firma tanqida ugradiqda, oziinii 
daha tavazokar aparmagin “X firmasimn mah- 
sulu an yaxsi mahsuldur” kimi arqumenta asas- 
lanmaqla ozunii davakar aparmaqdan vacib oldu¬ 
gunu; (c) innovasiyalann miibadilasina alveri§li 
sarait yaratmaq U 9 iin ba§qa ticarat i§ 9 ilan va bii- 
tiinliikda firma ila hamray olmagin va §axsi 
manafeyi namina ancaq sati§ uzra muayyan olun- 
mu§ plan tapsinqlarinm icra edilmasina 9 ali§an 
saticiya oxsamamagin zaruriliyini anlatmaq la- 
zimdir. Saticilann roluna dair tasawiirlarin 
dayi§masila bagli olaraq onlann strateji marke- 
tinqda birba§a i§tiraki daracasi artir. Miiasir 
dovrda ticarat i§ 9 ilan amaliyyat fiinksiyalan ila 
yana§i strateji xarakterli bazi funksiyalar da 
hayata ke 9 irirlar. Ticarat heyatinin tipik funksi- 
yalanna asagidakilar aiddir: [5 ] 

> Istehlak 9 ilar tarafindan yeni mahsullann 
qabul edilmasinin tamin olunmasi; 

> Yeni ahcilann axtanlmasi; 

> istehlak 9 ilann loyalhgimn qorunub 
saxlanmasi va himaya edilmasi; 

> Sati§a dastak olmaq 1191111 texniki 
xidmatin gostarilmasi; 

> Mahsul haqqmda informasiya verilmasi; 

> informasiyamn alda edilmasi. 

Bu funksiyalann bazilari - istehlak 9 ilar 
tarafindan yeni mahsullann qabul olunmasimn 
tamin edilmasi, yeni ahcilann axtanlmasi va 
malumatin toplanmasi strateji marketinqa aiddir. 
Saticilar strateji marketinq prosesinda xususi rol 
oynaya, istehlak 9 ilann talabatlanna dair infor¬ 
masiya manbayi kimi mahsul siyasatinin hazir- 
lanmasinda i§tirak eda bilarlar. Malumdur ki, sa¬ 
tis marketinq prosesinin son naticasidir. 

§axsi satisin tatbiqinda damsiqlar prosesi¬ 
nin va ticarat heyatinin taskilinin rolu 

Istehlak mahsullan sferasinda bu proseslar 
formal sakilda olsa da, dayismaz qalir. Ancaq is- 
tehlak 9 ilar yetarinca malumath oldugu, diisiiniil- 
mii§ qaydada harakat etdiyi, o cumladan istehsal- 
9 mm va magazamn brendlari arasinda, istehlak 
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situasiyalan arasmda secim etdiyi vs s. situasiya- 
larda kompromisa getmaya hazir oldugu halda 
danisiqlann edilmasi zarurati ortaya cixa bilsr. 
Alqi-satqi aqdlarinin hansi §srtlsr asasinda bag- 
lanmasmdan asili olmayaraq, o, damsiqlar prose- 
sinin ba§ vermasi ni nazarda tutur. Bu sababdan 
da onun mexanizmini konkret bilmak lazimdir. 
Saxsi sati§da asas masala kommersiya dam§iqla- 
nnm apanlmasidir. 0gar kommersiya damsiqla- 
nna satis abti kimi baxilarsa, onda onu i$tirakci- 
lann sarbast yox, iimumi raziliq asasinda 
faaliyyat gostarmaya razilasdiqlan halda qararla- 
nn qabulu sistemi kimi gostarmak olar. Kom¬ 
mersiya dam§iqlannm yoxsayh miixtalif izahi 
vardr. 

£. Diipon kommersiya dam§iqlanna bu ciir 
tarif verir: kommersiya damsiqlari 2 yaxud daha 
90X i§tirakginm iizbaiiz goriisdiiyii ela bir 
faaliyyat novudiir ki, taraflar arasmda fikir ayn- 
hgi va qarsiliqli asililiq yarandiqda, onlar koniillii 
olaraq biitiin taraflar U9iin miinasib olan qararla- 
nn axtanlmasim iistiin tutur vs yaxud mantiqi he- 
sab edirlar. Bu, istirakcilara miinasibat qurmaq, 
onu qoruyub saxlamaq va tsraqqi etdirmak im- 
kam verir. Kommersiya danisiqlarina verilan bu 
tsrif oziinda 6 elementi birlasdirir: [ 3 ] 

1 . Uzbaiiz, birba§a va yaxud dolayisi goriis 
kommunikasiyamn yaradilmasim nazarda tutur. 
Bu kommunikasiya miixtalif §akilda (yazili, for¬ 
mal, §ifahi, gizli) bas vers bilar. Dani§iqlar hsr 
zaman uzbauz ba§ verir. Demali, daniyiqlarm 
apanlmasi kontaktlann yaradilmasim, bazi ritu- 
allan, danisiqlann apanlmasimn xususi prosedu- 
runu va s. tslab edir. Vurgulamaq lazimdir ki, 
olkalardan va madaniyyatlardan asili olaraq bu 
rituallar va prosedur farqli ola bilar. 

2 . Taraflarin maraqlan arasmda ziddiyyat 
nszsrs yarpir. Danisiqlann olmasimn sababi 
mahz taraflarin manafelari arasmda ziddiyyatin 
olmasidir va onlar mirxtalif dalillars - interpreta- 
siyada olan sada farqlardan maliyya prob- 
lemlarins vs yaxud dayarlar sistemindaki funda¬ 
mental ziddiyyatlara kimi asaslana bilar. 

3 . Tarafbr bir-birindan qarsiliqli asili oldu- 
gundan onlann bir sira umumi maraqlan vardir. 
Dam§iqlann hsr bir istirakgisi oziinun tarafdasi- 
nin razihgi ila faaliyyat gostara bilar (muqavila 
imzalaya, ziddiyyatlari hall eda, layiha hayata 
kegira bilar). 


4 . Olda edilmis raziliq biitiin tarsflsr iigiin 
qabulolunandrr. Danisiqlann har bir istirak9isi- 
nin razilasmada nszsrds tutulan qsran ozii U9iin 
miinasib hesab etmasi fakti he9 da hamin qarann 
miivaqqsti olmasmi istisna etmir. Bununla ya- 
nasi, alda edilmis razilasma kompromisin va 
yaxud tarazhgm axtanlmasim, o ciimlsdan 
xarclarin va resurslann barabar bolusdurulmasini 
ifada etmir. 

5 . Tsraflar arasindaki alaqalar, miivsqqati ds 
olsa, konullii qarsiliqli miinasibatlarla bitir. 
Istanilsn istirak9i danisiqlann apanlmasimn va 
yaxud dayandinlmasimn ona lazim olub-olma- 
masmi ozii tayin edir. Damsiqlarda istirak edan 
taraflar yaranan ziddiyyatlan va fi kir aynligim 
birgs yox etmsys 9ahsirlar. Bu, har bir istirak9i- 
nin iimumi razihga galmayin miimkiin olduguna 
iimid etdiyini nszards tutur. 

6. Damsiqlar samarali prosedurdur. Damsiq- 
lar zamam tsraflar arasmda resurslann bolgiisii 
va yaxud onlann mubadilasi masalasi ortaya 
9ixir. Damsiqlar digar tsrsfs komak etmayi 
nazarda tutur va taraflarin iimumi razihgin alda 
edilmasins cshd etmssi sayasinda damsiqlarda 
iralilayisa nail olunur. Tarafdaslann farqli va 
iimumi maraqlan ola bilar. Ancaq onlar oz mii- 
nasibatlarini giic niimayis etdirmakla qurmur va 
ii9iincii tsrsfa sikayat etmir. 

Qeyd edilanlardan bela qanaata galmak olar 
ki, bazar yoniimlii kompaniyalarda kommersiya 
damsiqlan biznes falsafasinin tamalini taskil 
edir. Bunu nszars alaraq olka miisssisalsrinda 
Saxsi satisin tatbiqi ii9un onun, ham9inin kom¬ 
mersiya dansiqlannm marketinqds yeri vs rolu, 
onun satisin idara olunmasinda faydasi izah 
olunmahdir. Satism idara olunmasinda saxsi sa¬ 
tisin va kommersiya dansiqlannm vacib ahamiy- 
yati onun marketinqds yeni istiqamat olan miina- 
sibatlar marketinqinin yaranmasina gatirib 9ixara 
bilmssidir. Ona gors ki, satis istsnilan bir saxsi 
(alicim) taklif olunan mahsulun va yaxud 
xidmatin onun talabatina daha 90X uygun galdi- 
yina inandirmaqdirsa, kommersiya damsiqlan- 
nm ssas msqssdi qarsiliqli faydali razilasmaya 
nail olunmasi maqsadila yaranmis situasiyamn 
miistsrsk tahlil olunmasidir. Bu, yalmz priori- 
tetlarda askar gorunan farqlarin va har bir istirak- 
9mm fardi mshdudiyyat sartlarinin olmasina 
baxmayaraq, iimumi maragin mdvcudlugu sara- 
itinda miimkiindiir. Kommersiya dansiqlannm 
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bu ozalliyi miinasibatlar marketinqinin yaranma- 
sina sabab olur. Sozsiiz ki, alqi-satqi miiqavi- 
lalari imzalanarkan sati§ metodlan daha effektli- 
dir va bazi hallarda mux tali f aqressiv iisullarla, 
istehlakgimn mahsulu almaga tahrik olunmasi va 
yaxud manipulyasiya etma ila assosiasiyalasir. 
Bu metodlar firmalarda sati§ ybniimliiliik hakim 
movqeya sahib oldugu 60 -ci illarda amaliyyat 
marketinqinda daha genis tatbiq olunurdu. Miia- 
sir dovrda istehlak9inm davramsinda va raqabat 
miihitinda olan dayi§ikliklarin tasiri altmda artiq 
bu metodlar sati§ prosesinda tatbiq olunmur. 
Birdafalik sovdabsma marketinqila miina- 
sibatlar marketinqi arasmda 90xsayli farqlar var- 
dir. Sovdabsma marketinqi diskret, fardi alqi- 
satqi aktlannda tamarkiizla§ir. Alqi-satqi prosesi 
bitdikdan sonra taraflar arasindaki miinasibatlar 
yox olur. Miinasibatlar marketinqi isa miitamadi 
va uzunmiiddatli alaqalarin yaradilmasma yonal- 
dilir. Formalasmi§ munasibatlarin qar§ihqh fay- 
dah olmasi ii9iin miinasibatlar marketinqinin 
asas prioriteti movcud mu§tanlarin saxlanmasi 
va artmlmasidir. Sovdabsma marketinqi isa bir- 
birila uyusmayan talabatlar modelina asaslamr: 
alici mahsulu miinasib qiymata almaq, satici isa 
yiiksak manfaat qazanmaq istayir. Munasibatlar 
marketinqila sovdabsma marketinqi arasmda 
ba§qa farqlar da vardir. 0 gar sovdabsma marke¬ 
tinqinda mahsulun qiymati yegana prioritetdirsa, 
munasibatlar marketinqinda asas yeri qeyri-iqti- 
sadi faydalar: [ 4 ] 

1 . mahsulun 9atdmlmasi muddati, 

2 . servis, 

3 . mahsulgondarmalarin fasilasizliyina tami- 
nat verilmasi tutur. 

Qar§ihqh alaqalar va yaxud istehlak9iya 
komak prinsipi asasmda hayata ke9irilan ticarat 
praktikasi “taklif etmak, tahrik etmak, inandir- 
maq, zovq vermak” sistemindan (a) istehlak9ila- 
nn motivlarinin real, manipulyasiyasiz tadqiq 
olunmasimn; (b) alici va saticilar arasmda har iki 
tarafi tamin edan uzunmiiddatli alaqalarin yara¬ 
dilmasma cahd olunmasimn xiisusi ahamiyyat 
da§imasi ila farqlanir. Bu halda asas maqsad 
birdafalik alqi-satqi aqdlarinin baglanmasi deyil, 
firmamn ahcilarla uzunmiiddatli munasibatlar 
yaratmasma imkan veran saraitin yaradilmasidir. 
Bu, firmamn perspektivda yiiksak kommersiya 
ugurlan qazanmasma gatirib 9ixanr. Satism idara 


olunmasinda §axsi satismin tatbiqinin inkisaf et- 
dirilmasi ni n asas istiqamatlarindan biri da iri is- 
tehlak9ilarla munasibatlarin va sati§m ta§kilini 
tamin edan marketinq briqadalannm yaradilma- 
sidir. 

Son informasiyalara gora iri kompaniyalara 
mahsul satismm hacminin yansi bu briqadalann 
payina dii§iir va bu briqadalar yaradildiqdan 
soma Avropa firmalannm 90 %-da sati§m hacmi 
xeyli aitmisdir. Marketinq briqadalan miixtalif 
sahalar va iri istehlak9ilar iizra yaradihr va 
ozunda icarat niimayandalarini va menecerlari 
birlasdirir. Bu briqadalann asas vazifasi ozlarinin 
miistanlarinin biznesinin va talabatlannm darin- 
dan va atrafli oyranilmasi, bu talabatm odanil- 
masina imkan veran marketinq tadbirlarinin 
hayata ke9irilmasidir. Bu briqadalar iri istehlak- 
9ilardan sifaris almaq ii9un onlarla uzunmuddatli 
dam§iqlar edir. Misal ibiin, “Reynolds Metals” 
kompaniyasi “Campbell” kompaniyasim onlann 
aluminum qablannm daha qanatali olmasma 
inandirmaq va hamin firmaya bu qablann satisi 
ii9iin 5 il vaxt sarf etmi§dir. Naticada “Reynolds 
Metals” kompaniyasimn sati§inm hacmi 6 mil- 
yard $ artmisdir. Marketinq briqadalannm bu 
ugurlanm nazara alaraq olkamizin istehsal tayi- 
natli mahsullar istehsal edan firmalannda, yaxud 
onlann daxil oldugu sirlcatlarda, nazirliklarda 
bela birqadalann yaradilmasi maqsadauygundm. 
Saxsi sati§in tatbiqinda asas masalalardan biri da 
firmamn ticarat heyatinin taskilidir. 

Ticarat heyatinin ta§kili miixtalif formalarda: 
arazilar, mahsullar, istehlak9ilar va bu amillarin 
kombinasiyasi nazara almmaqla hayata ke9irila 
bilar: 

Ticarat heyatinin arazilar iizra taskil edilmasi. 
Bu taskil formasi geni§ viisat almis va o 
ciimladan an sada idaraetma formasidir. Bu za- 
man satici movcud va potensial ahcilar ibiin fir- 
mamn va onun biitiin mahsullannm ekskluziv 
niimayandasi olur. Bu strukturun bazi iistiin- 
luklari vardir: 

1 . Bu strakturda ticarat niimayandasinin 
vazifalari daqiq tayin edilir. 

2 . O, faaliyyat gostardiyi arazida ekskliiziv 
sati§ hiiququna sahib olan satici U9un motivasiya 
amilina 9evrilir. 

3 . O, xarclari, ezamiyyat xarclarini mini- 
mumla§dirmaga imkan verir. [ 1 ] 
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Bu tsskilolunma strukturu yalmz firmanm 
mshsullanmn sayi az vs ya istehsal etdiyi msh- 
sullar bsnzsr, miistsribrin tslsbatlan tsxminsn 
eyni oldugu zaman tstbiq oluna bibr. Misal 
ii^un, alicilan topdansatis vs psraksnds ticarst 
musssisslsri, o ciimlsdsn ssnaye musssisslsri 
olan lak vs boya istehsalcisi bu qsdsr rsngarsng 
istehlak9ilar qrupuna bir ticarst niimaysndssi va- 
sitssils xidmst gostsrs bilmsz. 

Ticarst heystinin mshsullann xiisusiyystlsrini 
nszsrs almaqla ts§kil edilmssi. Bu idarsetms 
strukturu mshsullan bir-birindsn xeyli fsrqlsnsn, 
texniki baximdan miirskksb vs miivafiq texniki 
vsrdisbr tslsb edsn mshsul istehsal edsn firma- 
larda iistiinliik ts§kil edir. Onda satici mu§tsnlsn- 
nin tslsbatlanm daha yaxsi odsmsk vs rsqiblsrs 
miiqavimst gostsrmsk ii9iin lazim olan biitiin im- 
kanlara sahib olmaq ssitils mibyysn bir mshsu- 
lun sati§i iizrs ixtisaslasir. Bu idarsetms struktu- 
runda eyni bir istehlak9i ils birgs firmanm bir 
ne9S saticisi i§lsdiyindsn xsrclsrin hscminin bir 
ne9s dsfs artmasi problemi yaramr. 

Ticarst heystinin istehlak9i kateqoriyalan 
iizrs ts§kil edilmssi. Ticarst heystinin istehlak9i 
kateqoriyalan uzrs ts§kili formasindan miistsri- 
lsrin tslsbatlan ciddi sskilds fsrqlsndiyi vs 
mibyysn xiisusi vsrdi§lsrin a§ilanmasi tslsb edil- 
diyi halda istifads olunur. Ahcilar ssnaye sahsls- 
rins, satinalmalann hscmins vs yaxud satinalma- 
lann ts§kili formasma gors tssnifbsdirib bibr. 
Bu halda bazann seqmentls§dirilmssinds istifads 
edilsn kriteriyalardan istifads edilir. Ticarst 
heystinin bels ts§kilinin faydasi ozunu hsr bir sa¬ 
tici qrupunun mibyysn bir istehlak9i qrupu iizrs 
ixtisaslasmasmda vs xidmst etdiklsri istehlak9i- 
lann spesifik tslsbatlanm daha yax§i bilmssinds 
gostsrir. Ancaq istehlak9ilar srazi uzrs 90X 
sspslsndiyi” halda bu tsskilolunma formasi bo- 
yiik hscmds xsrclsr tslsb eds bibr. Ticarst 
heystinin istehlak9ilar iizrs tsskilolunma forma¬ 
sindan kompyuter istehsal edsn firmalar istifads 
edirlsr. Banklar vs sigorta kompaniyalan, 
psraksnds vs istehsal ticarst musssisslsri vs 
buna bsnzsr ba§qa tsskilatlar da ticarst heystinin 
tsskilinin bu idarsetms struktrunu tstbiq edirlsr. 

Ticarst heystinin ts§kil edilmssinin ba§qa, 
daha murskksb formalan da vardir. Bu tsskilo¬ 
lunma formalannda 2 kriteriyadan istifads olu¬ 
nur. Ticarst heysti hsm musyysn srazilsrds 
miisyysn istehlak9i qruplan, miixtslif istehlak9i 


qruplan vs miixtslif srazilsr iizrs ixtisasla§a 
bibr. Bels strukturlar 9oxlu adda mshsul emal 
edsn vs miixtslif niiistsribrs xidmst gostsrsn iri 
musssisslsrds tstbiq olunur. §sxsi sati§in tstbiq 
olunmasinda sn vacib vs 9stin problemlsrdsn 
bin sati§ vs ticarst heystinin sayinin tsyin olun- 
masidir. Bels ki, satis heystinin sayinin hsddsn 
90X olmasi firmanm xsrclsrinin artmasina, onun 
lazim olan ssviyysdsn az olmasi iss musyysn is- 
tehlak9ilann diqqstdsn ksnar qalmasma vs slve- 
risli sazisbrin “sldsn 9ixmasina” ssbsb olur. Sa¬ 
tis heystinin sayinin miisyysn edilmssinds 
miixtslif yanasmalar movcuddur. Sozsiizki, sati- 
cilann sayinin tsyin olunmasimn sn bssit iisulu 
onlann isb yuklsnmssins ssaslanan hesablama 
iisuludur. Saticilann sayinin bu iisulla hesablan- 
masinin asagidaki prosedura uygun sskilds 
hsyata ke9irilmssi msqssdsuygundur: [ 5 ] 

Ticarst heystinin sayinin saticilann isb 
yiiklsnmssi ssasmda hesablanmasi iisulunun 
ssasim iri miistsribrs orta miistsrilsrdsn, orta 
miistsrilsrs iss ki9ik miistsrilsrdsn fsrqli xidmst 
gostsrilmssinin lazim olmasi ideyasi tsskil edir. 
Ticarst heystinin sayinin hesablanmasimn bi- 
rinci msrhslssi satinalmalann hscmindsn asili 
olaraq miistsrilsrin siniflsrs bbliinmssidir. 

Novbsti msrhslsds nszsri olaraq hsr bir isteh- 
lak9i qrupunun niimaysndssi ils kontaktlann ya- 
radilmasi tezliyi tsyin olunur. Tscrubsdsn 
mslum olur ki, alicimn daxil oldugu qrupun 
ssviyyssi dsyisdikds kommersiya kontaktlannm 
sayi satinalmalann hscminin artmasma proporsi- 
onal surstds artmir. J.Ceixill qeyd edir ki, 
miistsrinin aid oldugu qrupun ssviyyssinin 
yuksskliyils mustsribrb yaradilan kontaktlann 
sayi arasmdaki slaqs gslirlsrin azalmasim xarak- 
terizs edsn yanmloqarifmik koordinat siste- 
minds qurulan qrafikds daha aydin goriiniir. 

Sonuncu msrhslsds orta gostsiiciys sahib 
olan saticimn il srzinds miistsribrb yaratdigi 
kontaktlann sayi tsyin olunur. Bu zaman plan 
ilinds olan is giinlsrinin sayi (bayram, istirahst, 
mszuniyyst giinlsrinin sayi), iclaslara, xsstsliys, 
tshsils vs.s “qeyri-mshsuldar smsliyyatlara” ssrf 
olunan is vaxtimn payi, o ciimlsdsn sshsrlsrds vs 
ksndlsrds yaradilan kontaktlann potensial sayi 
arasinda olan fsrqlsri nszsrs almaq lazimdir. Ti¬ 
carst niimaysndssinin miisyysn istehlak9i qrupu 
ils kontaktlannm sayini bilsrsk ticarst heystinin 
saymi asagidaki diisturla tsyin etmsk olar: 
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_i . . H^r birislchljkauupil iizr^ musbribrin savix Konliikllann lezliyi 

tat hmtMii)M=-—- - -■- - 

h bir saticmm ymliliji kontaktlarm orta sayi 

Ela farz edak ki, har bir istehlakgi qrupu iizra 
mu§taribrin sayi 100, har bir saticimn hamin is- 
tehlakci qrupu ila yaratdigi kontaktlarmm tezliyi 
3 dafa olur va har bir satici il arzinda orta hesabla 
25 kontakt yarada bilir. Onda talab olunan satici- 
larin sayi 12 nafar ( 100x 3 \ 25) olacaqdir. Bu 
hesablama har bir istehlakci qrupu iizra apanlir. 
Bu yana§ma yalniz movcud inu§taribrin sayim 
nazara ahr. Ancaq ticarat heyatinin sayim so- 
nuncu dafa tayin edarkan potensial mu§taribrin 
sayim da nazara almaq lazimdir. Vurgulamaq la- 
zimdir ki, ticarat heyatinin sayimn hesablanma- 
simn altemativ metodlannda ticarat heyati 
tarafindan kontaktlann tezliyinin artinlmasina 
bazann reaksiyasimn birbasa va dolayi qiymat- 
larindan istifada olunur. 

N0TiC0 

Belalikla marketinq kommunikasiyasimn 
asas maqsadi olan mahsulun sati§inm havaslan- 
dirilmasi iiciin §axsi sati§in damsiqlar prosesi va 


ticarat heyatinin taskilinin miixtalif a mil larinin 
nazara ahnaraq tatbiq edilmasinin samara verdiyi 
qanaatina galinmi§dir. 
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